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0. Desde hace ya algiin tiempo el fenémeno de la publicidad ha dejado de ser
un hecho exclusivo del marketing para convertirse, con pleno derecho, en un objeto
de estudio propio en disciplinas como la Lingiiistica y la Semiética; baste repasar,
por ejemplo, los titulos de las Gltimas aportaciones cientificas en el panorama de la
Lingiiistica para comprobar c6mo el interés por la publicidad ha trascendido los
limites de lo estrictamente comercial, en aras de espacios semiéticos mds complejos,
reunidos en su mayoria bajo el archiconocido concepto de ‘cultura de masas’.

Nuestra postura pues, no es novedosa dentro del campo de las ciencias
humanisticas; los lingiiistas, desde hace algunas décadas, hemos decidido que el
conjunto de refinados y complejos modelos formales debfa servirnos para acceder
a la explicacién de fenémenos comunicativos no exclusivamente basados en el
sistema gramarical y léxico de las lenguas. Asi, Jakobson, en sus teorias lingiifsticas
acerca del lenguaje poético, ya postulaba la necesidad de determinar la poeticidad
en lenguajes no «ortodoxos» como el publicitario llegando incluso a afirmar que
el lingiiista no podia ser ajeno a ningin hecho en el que el lenguaje tomara parte
activa («Linguista sum; linguistici nihil a me alienun puto»). O como seiala
Sapir, «los lingiiistas deberfan interesarse de grado o de fuerza por problemas
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antropolégicos, sociolégicos, y psicol6gicos que invadan los dominios del lengua-
je» (Jakobson, Ensayos de Lingiiistica General, 1989: ;?). Llegados 2 este punto
no creemos necesario fustificar la importancia del fenémeno de la publicidad en
nuescras vidas cotidianas (del que dirfamos que ya no solo nos invade, sino que
ademds nos persigue) ni en el lenguaje, nuestro interés se centra mds bien en
recordar dicha importancia (;Serfa posible concebir el mundo actual sin este
fenémeno de comunicacién de masas que es la publicidad?) asi como retrotraernos
a los primeros estadios de su formacién a los que dedicamos precisamente el
presente trabajo.

Aunque pueda parecer ocioso, es necesario contar con un cierto concepto de
publicidad, pues tal fenémeno se nos muestra, aparentemente, como un bien
mostrenco de dimensiones inconmensurables y de naturaleza muy diversa. Por
esto, el concepto del que partamos en nuestros andlisis semi6ticos ha de ser
necesariamente distinto del concepto «publicidad» para los propios publicistas, o
para los clientes que encargan la elaboracién de anuncios a las agencias publicita-
rias. Entendemos la publicidad, pues, como el conjunto de artificios semidticos,
de naturaleza muy diversa, que tienen como finalidad ultima contribuir a la
construccién de un mensaje destinado a grandes masas de receptores, y que
contenga el mayor grado posible de eficacia persuasiva referida a la bondad del
referente anunciado o «publicitado». Dejamos claro, pues, que es a este tipo de
publicidad comercial a la que nos vamos a referir en nuestro trabajo y no a esa
otra publicidad «no comercial» en la que se darian cabida diversos tipos de actos
publicos persuasivos: desde la propaganda politica a la difusién de servicios
sociales y comunitarios (por ejemplo, campaiias de prevencién contra el sida). La
finalidad persusiva es, pues, la esencia de la publicidad, segiin la entendemos; no
en vano ha sido vinculada directamente con algunos aspectos fundamentales de la
retérica clésica.

La publicidad, entendida globalmente como el conjunto de artificios desti-
nados a persuadir de la bondad de un producto y de la conveniencia de su
adquisicién, forma parte de la natural tendencia del <homo loquens» a convencer,
a impeler a los otros que hagan algo mediante la persuasién retérica:

La retérica es correlativa de la dialéctica, pues ambas tratan de cosas que en cierto modo son
conocimiento comin a todos y no corresponde a ninguna ciencia determinada. Por eso todos
en cicrto modo participan de una y otra, ya que hasta cierto punto intentan inventar o resistic
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una razén y defenderse y acusar. Y la gente, unos lo hacen al descuido y otros mediante la
costumbre que resulea del habito (Aristételes, 1, 135421-1354a8)

Si la finalidad persuasiva elevada a la enésima potencia es elemento esencial
de la retérica y de la publicidad, es facil concluir que se trata de una caracteristica
fundamental en la comunicacién humana; y buena muestra de ello nos lo ha dado
algunos de los capitulos mis significativos de la pragmdrica lingiiistica en las dos
dltimas décadas ( Leech: 1983, cap. I)

Partiendo de estos principios, no parece muy descabellado afirmar que la
«nica» misién del fenémeno publicitario, en términos generales, ha sido extra-
polar esta caracteristica inherente del lenguaje humano —perswadir— al dmbito
publicitario hasta convertirla en el eje central de un complejo sistema semiético
que funciona. a su vez, como integrador de otros sistemas. De tal manera que, de
una u otra forma, el homo loquens parece que nunca ha exiscido sin un cierto tipo
de publicidad «avant la lettre»'. Sin embargo, es evidente que nuestra actual
concepcién de la publicidad, actractivo fenémeno de comunicacién vinculado al
comercio, tal vez diste bastante de la que tenfan nuestros antepasados, creativos y
consumidores. O tal vez no.

Es un lugar comiin encre los especialistas en publicidad y encre los escasos
historiadores que el fenémeno posee, considerar a la publicidad como hija legiti-
ma del siglo XIX:

El mensaje publicitario —en el sentido en ¢l que hoy lo entendemos— emerge como
fenémeno especifico en el siglo XIX, paralelamente a la evolucién del sistema de produccién
capitalista (L. Sdnchez Corral, 1997: 23).

Nace la publicidad actual asociada a una evolucién econémica por la que se
desarrollan y perfeccionan las técnicas de fabricacién. Ya entonces resultaba mis
facil la produccién de las mercancias que su propia venta y es en esos momentos
cuando la publicidad se configura como el \nico sistema eficaz para eliminar al
competidor, en lo que comenzaba a ser una incipiente sociedad capiralista marca-

1 Para un acercamiento histérico a tales cuestiones remitimos al valioso arciculo de
Primitiva Flores Santa Maria ‘La corona de hiedra’ donde se recogen los primeros indicios publici-
tarios de la Historia de la Humanidad (en Revista de Occidente, enero de 1989, n® 92, pigs. 39-55)
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da por una feroz comperitividad. Afiddase a esto que el avance econémico se
produce en una especie de progresién geométrica, en virtud de la cual, la mayor
oferta de productos a través de los medios publicicarios provoca una mayor
demanda desencadenando, de este modo, un ripido desarrollo de «sociedad de
consumo»: ya que con sus artificios la publicidad provoca la obsesién por tener y
consumir, sin que responda este impulso, la mayor parte de las veces, a la
necesidad de satisfacer carencias reales. Activada la economia por este feroz
consumo, se vuelve a recurrir a la publicidad como tabla de salvaci6én para paliar
los desastrosos efectos de la competencia. Todo un circulo vicioso. Hasta el
extremo de transformarnos en la actualidad en consumidores no sélo de productos
sino de la publicidad en sf misma.

Cualquier desarrollo en el trifico de mercancias provoca paralelamente un
desarrollo en el trifico de informacién. El siglo XIX constituye el afio cero de la
difusién medidcica. Nacen los diarios, revistas, periédicos en el formato cultural
que conocemos actualmente y esta eclosién ‘divulgativa’ de noticias constituird
un efectivo canal para la prictica publicitaria comercial. De modo que, la revolu-
cién informativa del medio gréfico significaria para la publicidad lo que habia
significado cuatro siglos antes la invencién de la imprenta para la literatura: una
forma de trasmisién informativa que aseguraba una mayor calidad, un mayor
alcance en la recepcién de mensajes y un costo sustancialmente inferior en la
produccién de los mismos.

Acerquemos el asunto a nuestro entorno histérico, y en concreto al motivo
por el que surgi6 este trabajo: el 98 en Espafia. No tiene un sentido puramente
anecdético indagar cémo era la publicidad a finales del siglo pasado en estas
lacicudes; tal inversién en las agujas del tiempo puede proporcionarnos informa-
cién sustanciosa sobre el nacimiento de la publicidad en un momento politica,
econémica y culturalmente revuelto, pues hablamos de una sociedad que estd
sufriendo un cierto fracaso histérico y que debe prepararse para asumir cambios
importantes. Es crucial, por tanto, conocer las transformaciones sociales aconteci-
das en esta época para entender mejor el origen del que seria posteriormente un
fenémeno trascendental en la culeura del s. XX. No obstante nuestra perspectiva
pretende tejer al revés los hilos del tiempo: se trata de conocer la publicidad de
finales del siglo pasado para desvelar asi el unamuniamo concepto de «intrahistoria»
en una sociedad que cumpliria hoy cien afios.
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Un hecho obvio, pero que no resulta ocioso recordar y al que aludiamos
anteriormente, es que la publicidad aparece en su conjunto vinculada a los
medios impresos de la época como modos de financiacién de los mismos. Y de
estos medios hemos tomado, precisamente, el corpus que nos servird para llegar a
algunas generalizaciones.

Dicho corpus, que a continuacién pasamos a analizar, estd constituido por
455 anuncios que proceden de las revistas La Hustracién Espasiola y America-
na (afios 1882, 1898, 1914, 1920), La Hlustracién Artistica (afios 1898,
1899, 1900) y del peridédico Las Provincias del Levante (afios 1897,1901,
1902). Con esta variedad de fechas y de soportes textuales hemos pretendido
presentar un contexto méds o menos amplio del texto publicitario finisecular, de
tal manera que se puedan cotejar similitudes y diferencias en la publicidad que
nos ocupa.

Las preguntas mds inmediatas que se nos plantean ante una publicidad tan
incipiente como la publicidad «noventayochista» pueden resumirse en cuatro
grandes interrogantes: ;Qué es lo que se anunciaba hace cien afios? ;Cémo se
anunciaba? ;Habia recursos retérico-lingiiisticos especificos en esta publicidad?
¢Se perciben ecos de esta publicidad en la actual?

I. LOS MAS ANUNCIADOS. ;QUE SE ANUNCIA?

En los afios que preceden y siguen a la fecha insigne del 98, la temdrica
publicitaria que aparece insistentemente en revistas y periédicos es la de la
belleza femenina; perfumes, ténicos, polvos, cremas para el pelo, jabones cons-
tituyen el 50% de lo publicitado; le sigue en segunda posicién con un 23°68% la
publicidad de medicamentos, ungiientos y todo lo referente a la salud. Un 15%
se destina a mdquinas, bombas, maquinas de coser..., y el 10% restante lo
constituyen elementos variados y aislados: pianos, libros, inclusive la propia
publicidad de la revista... Asi vemos que la preccupacién por la belleza y el estado
de salud en general era lo mds destacado del momento, yendo dicha preocupacién
destinada exclusivamente a la mujer, y mds concretamente a la mujer burguesa,
que leerfa con suma atencién piginas y paginas completas de anuncios en busca
de la dltima novedad de perfumes importados de Paris o del mejor jarabe para la
anemia de sus hijos procedente de afamadas farmacias londinenses. «Nihil novum
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sub sole», resulta que atin hoy los anuncios de belleza y cuidado corporal sigue
siendo la principal fuente de ingresos ‘femeninos’ de los publicitarios:
* Los productos de belleza femenina. ;Cémo eran entonces los anuncios de
este tipo de productos? Desde el punto de vista de las supuestas finalidades y
utilidades, tales productos (no sus cualidades) son pricticamente idénticos a los
actuales:
— Para el cabello ahi tenemos a una anénima Claudia Schiffer como canon
capilar de la época (fig. 1) que consigue tan majestuosa cabellera s6/o después
de haber usado Roya! Windsor o el Ping-Lang (fig. 2).
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— Perfumes y productos de tocador con exéticos y sugerentes nombres: Royal/
Houbigams (fig. 3), Lanzaperfumes Rodé (fig. 4), Jabén de los Principes del Congo
(fig. 5), Polvos de Candor (fig. 8), Kananga de Japén (fig. 9), Leche antefélica
(fig. 10) que «pura o mezclada con agua disipa pecas, lentejas, tez asoleada,
sarpullidos, tez barrosa, arrugas precoces, eflorescencias y rojeces, ademids de
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poner y conservar el cutis limpio y terso», Vinagre de tocador de Jean Vincent
Bully (fig. 10), Violet (fig. 11) Leche Yiang Ylang de Manila (fig. 12). Nada que
envidiar a los actuales Dior Prestige, Clarins lift-fermeté, o Biotherm Driane-
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Mincenr disponibles en cualquier farmacia o perfumeria especializada del s.
XX.
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— Ya hay marcas que ostentan las famosas «lineas especificas de cuidados» o
gamas de productos. El citado Kananga de Japin es en realidad una marca que
tiene Agua de Kananga, Extracto de Kananga: «nuevo y delicioso perfume
adoprado por la sociedad elegante» Aceite de Kananga, Jabin de Kananga, Polvos
de Kananga, que blanquea la tez, la preserva del asoleo causado por el sol o el
viento, y dan al cutis el blando mate tan buscado por las parisienses», y Jeche
de Kananga. La lista serfa interminable, y en este trabajo ofrecemos sélo una

pequeiia muestra.

El eterno problema de la depilacién femenina ya encontré una solucién
definitiva en la que seria la Corporacién Dermoestética del momento: los Polves
cosméticos de Franch (fig. 13) quitan el vello y el pelo de raiz sin ningiin tipo de
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irricacién; y lo mismo consigue el Depilatorio smperial Padrd (fig. 14).
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Aunque el arquetipo de la belleza femenina las aconsejaba rellenitas, ya
comienzan los productos adelgazantes, ahora bien, tal concepto de delgadez no
puede equipararse al actual canon andrégino: las Pfldoras de Reduccion de Marienbad
(Fig. 14), o el Estético Universal de P. Ramén (Fig. 15), que pondera sus cualidades
de la siguiente forma: «Es tan feo en las sefioras el vientre abultado o caido,
desfavorece tanto que el invento P. Ramé ‘Estético Universal’ se hace indispensa-
ble para casi todas, pues tanto en lo higiénico, preservativo y curativo como en lo
de conservar las buenas formas, soltura y elegancia, es una prenda incomparable:
ha obtenido dictdimenes muy laudatorios de varias Reales Academias, estd toda
ella confeccionada con seda especial, se abrocha como un guante y la adoptan
tedas las sefioras de buen tono asi nacionales como extranjeras; también la usan
los caballeros obesos y los que sufren afecciones gastro-intestinales».
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La publicidad del momento, pone al alcance de la mujer un amplisimo
espectro de productos, de forma que pueda aparecer en sus reuniones sociales,
sesiones de teacro y 6pera, «comme il faut», que es como manda Paris. Que las
mujeres en general ya comenzaran a preocuparse por su aspecto y a acicalarse con
toda clase de dudosos cosméticos embellecedores, no es un fenémeno finisecular,
sino secular. Pero lo cierto es que en este momento es cuando se inicia toda una
verdadera guerra de perfumes y cosméticos, entre cuyas consecuencias se halla,
precisamente, la creacién del prototipo de belleza femenina ligado a la consumi-
cién cosmética: la mujer bella, aparte de estar entradita en carnes, aunque con
ciertos limites que se encarga de corregir el corsé y el reductor abdominal, debia
tener un cutis de japonesa que lograba con los polvos Kananga, importados del
Japén, una cabellera envidiable que le aseguraba un éxito inmenso, segin el
regenerador Royal Windsor, y era todo un deber ir perfumada elegantemente con
Yiang-Ylang de la China o perfumar su paiuelo con una Brisa de violetas. Los
canones de belleza que habian sido impuestos hasca entonces mediante las artes
(esculetura, pintura, literatura) o los pardmetros sociolégicos (aristocracia y clases
superiores) descienden en este momento hasta la burguesia creando un nuevo y
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prometedor mercado gracias a unos prototipos estéticos fabricados en las indus-
trias cosméticas.

* El mal de siécle. En ocasiones la publicidad «farmacéutica» no esti
desligada de la estética o viceversa. Si el argumento de lo elegante resultaba
poderoso y también lo era el de lo «higiénico», ;cudnto mis lo serin ambos
unidos? Citemos como ilustracién el del Vinagre de tocador de _Jean-Vincent Bully
(véase fig.10) que se anuncia asi:

Este vinagre debe su reputacion universal y su incontestable
superioridad sobre ¢l agua de Colonia, como sobre todos los
productos andlogos no solamente a la distincion y suavidad de
su perfume, sinv también a sus propiedades sumamente preciosas
para todos los usos higiénicos.

El vinagre de Jean-Vincent Bully ha adguiride, ademds,
un favor tal para el tocador, que basia sélo para elogiarlo.

En ocasiones los limites son tan, tan, difusos entre los géneros publicitarios
—escablecidos de acuerdo con el producto que anuncian-, que no nos resulta
extrafio ver anunciadas unas pflderas Genean para los dolores de cabeza y de
muelas, fabricadas en la rué de Saint— Honoré (Paris) y encontrarnos, a la
semana siguiente, un anuncio de «linimento Geneau para los caballos» fabrica-
do y vendido en el mismo lugar y, ademds, publicitado con la misma tipografia e
idénrica disposicién semidtica.

Sin duda, el otro gran tema de publicidad imperante en la época es el que se
refiere a los productos farmacéuticos en exclusiva: las promesas de salud como
obsesién publicitaria.

Ya en 1898 la estadiscica de productos demandados cambia considerable-
mente respecto a los afios precedentes. En la propia llustracién Espaiiola y
Americana aparecen nitidamente definidas tres grandes dreas de consumo: la
primera es la de la salud con un 45'83 % seguida de la drea de belleza con un
27°08 % y por ultimo la de venta de libros que ostenta el mismo porcentaje que
la anterior.

En el caso de la Ilustracién Artistica sélo se ve confirmado lo anterior, es
decir, que existe una clara primacia en la demanda de medicamentos. De esta
manera lo corrobora el 51°'16% de productos médicos frente al 6'97% de cosmé-
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ticos —el resto queda distribuido en entre miquinas 4'65%, medicamentos para
caballos 5'8% chocolates 4°'65%, vinos y licores 5°8%, y otros (pianos, litograffas,
azulejos, libros...) suman el 21% restante.

A veces, sin mayores concreciones, los productos se anuncian como benefi-
ciosos para cualquier mal y en este sentido es especialmente valiosa La Revalenta
Ardbiga (fig. 17), que tiene los siguientes poderes: «cura las digestiones laborio-
sas (dispepsias), gastritis, acedias, disenteria, pituitas, nduseas, fiebres, diarrea,
célicos, tos, diabétis (sic), debilidad, todos los desordenes del pecho, bronquios,
vejiga, higado, rifiones y sangre.— 50 afios de buen éxito, renovando las consti-
tuciones mds agotadas por la vejez, el trabajo o los excesos. Es también el mejor
alimento para criar a los nifios». Los mismos efectos tiene el Agua de Léchelle,
(fig. 18) o las no menos eficaces Pildoras restauradoras Formiguera (fig. 19).
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Pero pronto empieza la especializacién y la captacién del piiblico atendien-
do a los factores contextuales mis efectivos del momento (lo que en la actualidad
se entiende por «segmentacién» de mercado); como ahora en primavera, son
siempre necesarios los reconstituyentes, pues el estrés de Wall Streer hace escra-
gos, y toda casa ha de estar bien provista de alguno de estos productos:

-— Vino Arond, (fig. 20) «el mds poderoso regenerado prescrito por los
médicos. Este vino, con base de vino generoso de Andalucfa, preparado con jugo
de carne y las cortezas mds ricas de quina, en virtud de su asociacién con el hierro
es un auxiliar precioso en los casos de: clorosis, anemia profunda, menstruaciones
dolorosas, calenturas de las colonias, malarias, etc». Preducto que podriamos

combinar con otros tantos:
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— Jarabe antiflogistico de Briant. (fig. 21)

— Fosfatina (fig. 22)

— Vino Defresne (fig. 23)

— Pildoras ténico-genitales del Dr. Morales (fig. 24), que curan la impo-
tencia, debilidad, esparmartorrea y esterilidad, que valen 7,50 pras. y van por
correo.

— Y sobre todo carne liquida, mucha carne liquida, como la de! Dr. Garcia
Valdés (fig. 25)
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(Fig. 22)
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(Fig. 25)

Otro grupo de medicinas, o pseudomedicinas,
muy frecuente es aquel que alivia o cura las afeccio-
nes bronquiales y similares; asf, es infalible el...

— Inbalador de Acido Carbélico (fig. 26), con
cuyo tratamiento se curan seguramente los
romadizos en 12 horas, los catarros laringeos en 12
horas, los catarros crénicos en cinco meses, el asma
en todos los casos, la bronquitis en todos los casos,
las ronqueras en doce horas, las afonfas por comple-
to, la influenza en 24 horas, las anginas en 12
horas, el ronquido aspirindolo al acostarse, los ma-
reos, se garantiza la cura. El crup en 12 horas. La
tos ferina aliviada en 12 minutos. Las neuralgias en
10 minutos. Los dolores de cabeza en 10 minucos,
etc.

Tal discurso no puede menos que extrafar al
lector/consumidor actual que percibe estas afirma-
ciones ponderativas del producto como increibles o
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ingenuas. Sin embargo, nos resulta sintomdtico la aparicién en esta época del
argumento temporal de la «rapidez»— y su exacta cuantificacién en horas y
minutos— en los tratamientos de molestias y enfermedades. Obviamente, nadie
goza con una enfermedad dolorosa y siempre se agradece emplear el menor
tiempo posible en su cura; pero, ademds de estas afirmaciones para todos eviden-
tes, existen otras explicaciones socioculturales que se suman a la configuracién
significadora del discurso. Y es que, la generalizacién del uso del reloj y la
estandarizacién mundial del tiempo se produce precisamente por estos aiios,
concretamente ocho afios antes del presente anuncio, en 1884 (Abril, 1997: 120).
Es decir, que no se trata simplemente de un argumento meramente «benéfico»
sino a la par «moderno». Encontramos ya una de las caracteristicas inherentes a
todo discurso publicitario, la modernidad de sus afirmaciones y la constatacién de
que los contenidos novedosos siempre resultan mds atraccivos, y por ende mds
informativos. Sucede pues, que en este anuncio se apela al objeto publicitario
dindole unos tintes textuales de modernidad y progreso, de exactitud y
cientificidad; no debemos olvidar que es precisamente e¢n esta época cuando surge
toda la corriente positivista que pregona la comprobacién empirica de cualquier
teoria y ;no es acaso esto lo que el anuncio?:

‘La miquina clave de la edad induscrial moderna no es la miquina de vapor, es ¢l reloj” ha
escrito J. Attali (...) Ahora bicn , el reloj y su métrica temporal no se impusieron sin una
compleja constelacién de cambios materiales y simbélicos: de la economia tradicional al
industrialismo, de la vinculacién de la expetiencia temporal con los eventos de la comunidad
y con los ciclos cosmolégicos a su dependencia de los ritmos de produccién industrial, de la
socializacién por iniciacién a la socializacién por aprendizaje(...) Asi se hizo posible, por
cierto, ¢l tipo de periodizacion que sustenta la secuencia temporal de los periddicos (Abril,
1997: 120)

Gracias a estos nuevos espacios sociales intercomunicativos llamados pe-
riédicos la publicidad consiguié la pista de despegue que ansiaba y las empresas
publicitadas comenzaron a triplicar ripidamente sus arcas. Algunas incluso
subsisten hoy en dia: el tal doctor Andres, debe ser multimillonario a base de
vender las pastillas para la tos, pues ya a principios de siglo el sefior gastaba lo
suyo en publicidad (fig. 27) sin que le hicieran sombra las pastillas Dethan (fig.
28), el remedio de Abisinia Exibard (f1.29) el papel Wlinsi (fig. 30), creadas para
el mismo fin.
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Pero sobre todos los productos medicinales, son los indicados para las
afecciones digestivas e intestinales los que ostentan la mayor atencién:

— Salicilatos de Vivas Pérez (fig. 31)

— Pepsina Bondan! (fig. 32), eficaz para las dispepsias, gastritis, gastralgias,
digestiones lentas y penosas y falta de apetito, y que se puede obtener en
forma de elixir, vino o polve.

— Las pastillas y polvos Paterson (fig. 33)

— Jarabe Laroze, de cortezas amargas (fig. 34), su misma composicién también
sirve como Bromuro e Potasio para otros males, pues la corteza de las naranjas
amargas parece que tiene unas cualidades curativas de amplio espectro.

Er tcda clase Ao vémites 3 diorreas. Y en
todea. clapo de indimspcsicionens del tubs Aal-
goative, sxmplead 106

Salclatos do VIVAS PEREZ

POR EL MINISTERIO DE MARINA Y POR EL DE OUERRA

L.o» recomiendan indiscutibles sutoridades médicas.—~Celebran con enta-
i sas ofoct tas los

Se imitan y falsifican gin resultado.

(Fig. 31)

182



Recursos retéricos de la publicidad espafola enire siglos

eDADESwES],
6“‘“ Ohty 160

Pepsina Buudault

dpecdads per ls ACAOLELA BE BDMCTIA

msm ogLInsTITUTO AL o cmmsm 4] IEG
1ias 68 Lo Espesh I

?l'.!!-ﬂﬂl vu:n mumrm H'l!

u-m.nuanmmwnum
DISPLEPBIAS

OASTRITIS ~ QASTRALOIAS
C!OLBTION LENTAS ¥ PENOGAD
FALTA DE APETITO
¥ UTI00 GRICASERSS B9 La Biest Y

04J0 LA FORMA DX
ELIXIR. . dopEsinA BOUDAULT
VINO . . &prpsina BOUDAULT
POLYOS. & presiia BOUDAULT
PIRSS, Purmacls COLLAS, 8, rre Dassdles

n‘ ¥ ™ las priactpeles farmartas,

(Fig. 32)

ENFERMEDADES

ESTOMAGO
PASTILLAS y POLVOS

PATERSON

¢ BISMUTIIO y MAGNESIA

os coatra las Aleoclones del Latd-

mago, Palta ds _Apetito, Digestiones jubo~

mnu. oodln.vo:nlwt. Lructos, y Colicos;

regularizan an Faaciones del Lstbmago §
de los Intsstinos,

'.‘- Exigle 0a ol rotolo & Brme da J, FAYARD, ©

dh, DETHAN, Farmaoouatico en PAIUIS

(Fig. 33)

183



José Miguel Herndndez Terrés ~ Sonia Madrid Cdnovas

DE CORTLZAS DE NARANJAS AMARGAS .
Dradehase s dedd ﬂzu. ¢! hnbo Laroze 1e prescnilo coa ¢yita vor N
13230 Jos esuriteas paea Y €GRASWE U m?c sstritis, gestraljias, éalarce
§ 7 retortijones Jde uwuuga. mnm mu: roboldcs, tura Dt §
mquua: F P Ivolgulr todis funswacs dol gilomago y €3

JARAEIT

|aBromuro de Potasio

DE COATEZAS DE RAHANJAS ADARGAS
B £ ot repaly naae ciivar pary conhally ln calemmedides 4=t eorazn,
pels, blsté nlh taile de Ss.Vita, Insambias. con-
X ria. i e 83 Qralicaa c0 QLA paalifs, LA

K 1aa aleceicnes nerviesse.

B Fitrin, Dpcvaa : 1,-P. LAROZE 8 €, &, 1o ds Liai S0l d Tarie,
-N Dtynalu n ludn tog Msduln B«lan y nncnnlu

(Fig. 34)

La presencia de anuncios con productos de este tipo, como decimos, es
abrumadora en algunos momentos; ¢por qué tantos anuncios de productos diges-
tivos? ¢qué le pasa a los estémagos de nuestros antepasados deminénicos? Sin
duda alguna hay explicaciones socioculturales para cada uno de estos fenémenos
publicitarios como venimos viendo. En una obra reciente se nos informa con
muchos detalles de la vida diaria del momento; veamos en qué consistia una
comida de celebracién en una familia burguesa, destinataria por otra parte de la
publicidad gréfica que comentamos, y tal vez asi conozcamos la verdadera razén
de tan recurrida tépica (Nidez:, 1992, ;?)

...Los entremeses consisten en pepinillos en vinagre, aceitunas, alcaparras, sardinas, salchi-
chén y rdbanos. La comida propiamente dicha empieza por una sopa donde entre nubes de
grasa y rebanadicas de pan se descubren los menudillos de la gallina. El primer plato es un
cocido que requiere atencién pormenorizada: dos fuentes magnificas que contienen patacas,
garbanzos, col y nabos (una de ellas), y la otra, grandes tajas de ternera, tocino, morcilla y
chorizo. Los comensales dan buena cuenta de todo ello ayuddndose de varios panecillos y de
unas cuantas copas de vino. Cuando han quedado las fuentes limpias, es el momento de
seguir con la gallina del puchero, que desaparece entera desde la pechuga al cuello pasando
por los muslos, y hasta el armazén chorreante de grasa. Una nueva botella de vino ayuda a
engullir estas piezas.

Llega el plato del dia, un pescado a la mahonesa que resulta ser una merluza de mis de tres
libras, con un fresco cogollo de lechuga en la boca y, en torno a la cola, unos cuantos
rabanillos cortados en forma de rosa. La fuente tiene una orla de rodajas de huevo cocido, y
sobre la capa amarilla que cubre el apetitoso animal, tres filas de aceitunas y alcaparras
marcan el contorno del lomo y la espina. A continuacién sigue un «plato ligero», consistente
en lomo de cerdo y longanizas con pimiento y tomate. Los comensales no pueden resistirse a
mojar el pan en la roja salsa. A estas alturas las mujeres se retiran para aflojatse discretamente
los corsés.
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Cuando vuelven al comedor, encuentran al «héroe de la fiesta», ¢l plato principal, un
soberbio capén panza arriba, con los robustos muslos recogidos sobre el pecho y la piel
dorada, crujiente, impregnada de manteca, con una corteza tostada que cruje al entrar en
contacto con los dientes. No sélo despachan todos sus correspondientes raciones, sino que la
emprenden después con los huesos, hasta dejarlos mondos y lirondos.

Aparccen los postres: la mesa se cubre de tajadas de meldn, peras, manzanas, avellanas y
nucces. Después, la clisica sopada, una gran fuente de crema, en la que sc empapan apretadas
filas de pequeiios bizcochos. Siguen el turrén de Jijona y los pasteles de espuma. Para
acompaiiar el metengue se presentan algunas botellas de licor de diferentes clases. Se sirven
varias copitas cada uno. Después los comensales se levantan y se dirigen al salén, donde se les
servira el café. Algunos terminan con un cigarro y una copa de cofiac. Al parecer, nadie ha
quedado con hambre.»

Después de esto no es extrafio que resalten especialmente en las piginas de
publicidad las Pildoras del Dr. Debaut como un poderoso purgante, y cuya lectura
puede que nos haga pensar que el texto del historiador quizd no exagere tanco
como parece a simple vista. Esto nos demuestra, una vez mds, que la publicidad
apunta en sus discursos hacia un destinatario potencialmente consumisca; el
consumidor de los textos analizados no era el estrato obrero, quién no sufriria
precisamente de problemas gdstricos por exceso de comida ya que ni siquiera
podria permitirse un aperitivo burgués. Podemos incluso acudir a la actualidad
como ejemplo palpitante de lo que venimos diciendo, donde la mayoria de
anuncios nos venden productos que eliminan el exceso de grasa provocado por
una alimentacién excesiva y que no estdn pensados, légicamente para los que no
tienen qué llevarse a la boca. En la actualidad se trata de cambiar una alimenca-
cién hipercalérica por otra hipocalérica en la que igualmente la venta de produc-
tos siempre queda asegurada. Hace cien afios las comidas opulentas eran signo de
bienestar econémico, y las técnicas de marketing las respetaban como tales (en
ningdn anuncio decimonédnico hallamos nada relacionado con dietas espartanas)
sino que se volcaban en mitigar sus efectos comerciando con ello. Otra vez la
venta de productos estaba asegurada.

En fin, cada casa convertida en una botica, por culpa de la publicidad, mds
o menos como ahora.

* Otros. La némina de productos anunciados se aumenta con la maquinaria:
para coser, para labores agricolas, bombas para las industrias; productos veterina-
rios, pianos, chocolates y pocas bebidas. sélo hemos visto anuncios de Ron Bacardy,
Anis del Mono, vinos de la Rioja. Como curiosidad discursivo-publicitaria halla-
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mos en la prensa local vinos de Jumilla, para cuya publicidad por otra parce no se
ahorra en chovinismo: «Se estdn dando al consumo publico, vinos malos, muy
malos. Si se analizaran como estd mandado repetidas veces, sabria el piblico los
riesgos que corre con beber caldos adulterados. En Jumilla y otros pueblos de la
provincia hay vinos superiores riquisimos, jugo puro de la uva y a precios muy
arreglados...». Y una mencién especial requieren los anuncios de pavimentos,
azulejos y mosaicos para la construccién por ser los mds vistosos, los que mids
espacio ocupan en la pigina y los que presentan grabados mis elaborados.

Cada pagina de publicidad se convierte, asi, en un abigarrado y desordenado
puzzle de anuncios de todos estos productos que en su mayoria hemos comproba-
do innecesarios cuando no extravagantes en exceso. La necesidad real tanto para el
pueblo como para la burguesia no ha lugar en este escaparate de lujos.

Una mirada ahora para nuestro entorno mis inmediato. En la Regién de
Murcia y si queremos, en el Levante Espaiiol, la prensa diaria también ofrece, con
profusién, publicidad mds variada incluso que la de las grandes revistas, pero
también mds atada (no podia ni debia ser de otra manera) a su entorno. E/ Diario
de las Provincias del Levante por su misma condicién de periédico y su escasa
difusién, que sin d4nimo de ofensa se puede considerar de provinciana, le hace
tener una estadistica temdtica muy distinta de las anteriores donde se destacan
sobre todo los anuncios de servicios: hospedajes (hoteles, hostales, pensiones) con
un 13'04 %, los servicios de coches de caballos con el 8'6 %, los de firmacos con
un 7°24 % y otros como sastreria 579 %, construccién 4’ 34%, persianas 5’79 %,
chocolates 4'34 % y hielo con el mismo porcentaje que la anterior.

Junto a los tépicos productos de belleza y salud, y los azulejos y mosaicos,
vemos que la oferta publicitaria de centra sobre todo en el comercio y en el
servicio de la ciudades: hospedajes, atenciones médicas, sobresaliendo desde nues-
tra desenfadad perspectiva el anuncio del Gabinete electroterdpico del Dr. Claudio
Herndndez-Ros y Navarro (Fig. 35), que sélo abre una hora al dia, de 4a 5 de la
carde, pero que da un tratamiento especial a las «enfermedades del cerebro y
médula espinal, parilisis, neuralgias, neurastenias, histerismo, epilepsias, corea,
vértigos, insomnio, reumatismo, enfermedades del corazén, retencién e inconti-
nencia de orina, estrecheces uretrales, impotencia, espermatorrea, enfermedades
de la matriz, 4nginas crénicas, pélipos de la nariz y oidos, depilacién electrolitica
y tumores vasculares de la piel de los nifios». Pero si creen que este anuncio
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supone un alto grado credulidad por parte de su lectores y es Gnico en ingenuidad
no se pierdan la siguiente estrategia retérica, apelatio mediante, de los servicios de
radio-taxis de la época (fig. 36):

Servicios de radio-taxi: «ALTO AQUI. Filomeno Melgar y Antonio Serrano,
vecinos de Torrevieja y de profesién cocheros, tienen dispuestos un coche y dos
tartanas para tedo viajero que desee sus servicios...».

Gabinéte Electroteérapico

DR: CLAUDIO, HERNANDEZ'ROS Y. NAVARRO

GARNICA; 5. —MURCIA

Consulta’ todos los dias lnbombles, do 4 & 5 do Ia:{ardo.

‘ mionto, espeo fal.de lss onformedades de! corabro y médula ospinal, Para-

_liild“ o,ui-q.glas.Nouru\onh .Histeriamo ,Epilopsins, Cores, Vériigos,’ ‘l'mmumlol
“Ron] o.,Enl‘ermodédou ‘del oorazon, Iiotonolon 4 Insontinenocia’ do orina,: Es:j
troch 9 A‘urotr:ﬂon, Impotonola, Espermatorres, Enformodides do la matrig, An--

3ginas'oroa(bAEEPolipos de la narfz y oldou, Depltaocion* ‘eloctrolftion, 'J.‘umoren vas:
‘eulnres™eld plel-de'los uifios, o |
R 1}

(Fig. 35)

ALTO AQUI
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(Fig. 36)
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En una misma pdgina ticulada en el encabezamiento ‘diario de anuncios y
avisos’, el dia 5 de noviembre de 1897, se anuncian hasta seis amas de cria, con
indicacién de la edad y de la calidad de la leche (de un mes, de dos, de tres...).
Sastreria, fondas, pensiones. Incluso encontramos anuncios de E/ Corte Inglés con
su camiserfa y corbateria en la calle del Junco, n” 5. Es decir, que el comercio y los
servicios locales muy pronto quedan enganchados a la comodidad y eficacia de la
publicidad. Los vestigios de este tipo de publicidad comprimida en unas hojas y
de caricter local los podemos encontrar hoy dia en esos folletos de festejos
repartidos con motivo del patrén del barrio donde se anuncian, sin muchos
recursos icénicos (como sus antecesores) los comercios ‘patrocinadores’ del evento.

Pero volvamos al 4mbito mds amplio de la publicidad nacional. El fenéme-
no ya estd consolidado; las secciones de anuncios son ya un hecho en revistas y
periédicos y van ganado cada vez més y mids espacio (y no sélo fisico sino social)
entre las masas. Vale la pena citar el primer texto que podriamos llamar
metapublicitario; lo encontramos en la Wustracion Artistica, en el n® 939, el texto es,
simultineamente, un anuncio de la agencia de publicidad mds importante del
momento, la de don Claudio Rialp, —con domicilio en Paseo de Gracia, 168,
Barcelona— y un anuncio del mismo medio de comunicacién. Dice asi:

Préximamente cumpliri siete afios que inauguramos la seccién de anuncios en las piginas 1,
II, 111 y IV de la presente lustracién, y los resultados obtenidos como elementos de publici-
dad han sido superios 4 cuanto podian esperar la mayoria de nuestros habituales anunciantes.
Basta fijarse en el gran nimero de piginas destinadas para anuncios que figuran en las
Ilustraciones francesas, inglesas, alemanas, norteamericanas, rusas, austriacas, ctc., etc. y el
elevado precio a que se pagan (algunos 4 4 y 5 francos la linea corta), para quedar convencidos
de la importancia que reviste esta clase de anuncios...»

I1. PUBLICIDAD Y RECURSOS RETORICOS

Los teéricos de la publicidad suelen ctildar de primaria, torpe, infancil,
monétona y demds calificativos despectivos, a estas primeras etapas de la publici-
dad, todo por oposicién al alto grado de refinamiento que los recursos retéricos y
semidticos en general, han alcanzado en la publicidad actual. No cabe aqui la
torpe y reductora afirmacién de que cualquier tiempo pasado fue mejor, sino rodo
lo contrario. Antes de valorar este juicio, conviene analizar cudles son los recursos
expresivos propios de la publicidad finisecular, valorarlos en su contexto socio-
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cultural y en las posibilidades técnicas del momento; sélo entonces la compara-
ci6n estard marizada y no serd fruto del deslumbramiento que ejerce la
postmodernidad en algunos creativos publicitarios.

Estamos ante una publicidad argumentativa y comtnmente llamada «racio-
nal» pues, efectivamente, tiende a describir los productos comerciales en tanto en
cuanto estaban provistos de un cierto valor de uso. Suele llamarse publicidad
racional a aquella que actda sobre los componentes cognitivos de la personalidad,
mostrando, por ejemplo, las ventajas objetivas que supone el uso de un determi-
nado producto. (J.A Génzilez, 1996: 287). Frente a esto, se habla de publicidad
afectiva cuando el mensaje publicitario «se apoya en méviles hedénicos, éticos o
pragmdticos», que impelen al destinatario a actuar por gratificacién personal, por
obligacién o por utilidad. (ib.)

Se puede argumentar con facilidad que, como toda dicotomia, también ésta
es simplificadora, pero no creemos que vaya del todo desencaminada, (y buena
muestra tenemos los lingiiistas de la rentabilidad de las explicaciones dicotémicas
a lo largo que este siglo; pues nos han permitido dedicarnos a matizarlas, negar-
las, sustituirlas, etc., y mientras tanto hemos vivido); pues si bien existen antes y
ahora representantes puros de estos dos tipos retéricos de publicidad, también es
cierto que dicha dicotomia puede servirnos para marcar tendencias y situaciones
intermedias.

El éxito de la venta de un producto se debe en buena medida al feliz
hallazgo de lo que se conoce actualmente como «clincher» o «accroche» y que en
la retérica cldsica se puede equiparar con el atentum parare y captatio benevolentiae,
esto es, suscitar el interés y crear benevolencia.(Spang, 1991: 112)

Dado el prematuro estado de la publicidad en esta época, el principal
gancho para la atencién no viene determinado en esta época por el elemento
icénico —aunque existe alguna excepcién «avant la lectre» como mds tarde
mostraremos— sino mds bien por el elemento lingiiistico.

Ciercamente, a finales del siglo pasado el texto publicitario es en esencia
argumencativo; olo que es lo mismo, se pretende conseguir la persuasién del
comprador recurriendo a un conjunto de argumentos que, en Gltima instancia,
pueden quedar resumidos en los tres que siguen:

a) La autoridad ganada por el producto. Todos los productos han ganado
muchas batallas; se nos presentan cargados de medallas arrancadas a las variadas
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Exposiciones Universales del momento (Expos por doquier): Paris, Bruselas,
Filadelfia... Fijense en el anuncio de los Locomdviles y trilladores, (fig. 37) que es en
este sentido especialmente significativo: «16 Medallas de ORO - 15 Medallas de
PLATA. Numerosos diplomas, Medallas de bronce, Menciones, etc. etc. Concurso
internacional de Pesaro, Medalla de Oro para la mejor trilladora, y Medalla del
Ministerio de Agriculeura y Comercio. Exposicién y concurso en la ciudad de
Castellén; primer premio y medalla del Ministerio de Agricultura y Comercio; {y
en letra menuda, adn se insiste mdas] Premiada con las mds altas menciones
honorificas en 37 exposiciones y concursos».

LOGOMUVILES TRILLADORAS
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(Fig. 37)

Que el producto anunciado lo use S.M. la Reina de Inglaterra, y que la corte
de Rusia recurra a sus servicios constituye quiza una inigualable carta de presen-
tacién para un tal Howbigaut, perfumista famoso de la época. Que proceda de
Paris, y del entorno de la épera, o del Faubourg de St. Honoré, entusiasma tanco
como ahora la procedencia americana, italiana y todavia parisina. Que el producto
ademds sea recomendado por los médicos famosos (los Sinchez—Ocafia y los
doctores Beltrin del momento) es el argumento de autoridad para los remedios
médicos de cualquier tipo.

b) La importancia de la marca o el comienzo del marquismo. Emerge
el nombre junto al producto y tal disposicién debe ser convenientemente cuidada
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y ain ensalzada. De tal manera que la mayor parte de los anuncios terminan
exhortando al piblico para que exija el nombre de la firma que avala la calidad
del producto. Esta relacién metonimica del nombre-producto de finales de siglo
dejard paso a la actual metédfora publicitaria, donde un nombre propio basta para
sugerir semas inauditos en tal categoria lingiiistica.

En aquellos afios se consolidan Nest/é (fig 38) y Heno de Pravia entre otras
reconocidas marcas de la actualidad. Todo lo cual apunta hacia un periodo de
comunicacién social transitivo en el que se produce el relevo del marcaje 0 la
identificacién para reconocer el origen de procedencia de un producto y diferen-
ciarlo del resto, —acctividad desempeiiada por otro lado ya desde la Edad Me-
dia— al marguismo o identificacién y diferenciacién del individuo que consume
dichas marcas. La incorporacién de las marcas al saber lingiiistico comiin, en el
que se reconocen como discurso compartido, llega hasca el extremo de que en
1908 en La Venganza de don Mends, se bromea con ello; dice el personaje de don
Juan: «Para lavar el baldén/la mancha que nos agravia/ Conde Nuiio, henos de
Praviar. (Mufioz Seca, 1986:127)

PARA MINOS
ERSONAS p1on a0
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¢) Un mismo esquema sintidctico-discursivo es la tercera caracteristica
propia de las publicidades centradas en el argumento ya que se repite cierramente
sin mucha originalidad ni cambio en sus distintas versiones. En el siguiente
apartado nos encargaremos del estudio de esta cuestién, no sin antes enunciar un
aspecto que debemos considerar necesariamente en tal tarea. Y es que dentro de la
dispositio publicitaria se tratan , como venimos viendo, aspectos puramente
lingiiisticos, como lo son los referidos a la estructuracién en partes y el orden que
dichas partes adquieren en el discurso, pero también aparecen aspectos
extralingiiisticos (como los iconos, la distribucién espacial, la tipografia...) que si
bien son objeto directo de estudio de la semidrica, merecen ser al menos sefialados
desde una perspectiva globalizadora e integral a la que creemos debe aspirar
siempre la lingiiistica actual.

III. LA ORGANIZACION DEL TEXTO PUBLICITARIO

En el corpus analizado la disposicién del texto tiene tres formas bien defini-
das, aunque ciertamente no guardan mucha distancia entre si:

a) ACREDITACION - PRODUCTO - CUALIDADES - ESTABLECIMIEN-
TO

EXPOSITION UNIVERSAILE. Les plus hautes récompenses// Gotas Con-
centradas E. Coudray// Estos perfumes reducidos a un pequeiio volumen son
mucho mds suaves en el pafiuelo que todos los otros conocidos hasta ahora.// Se
venden en la fibrica Paris 13, rue d’Enghien y en todas las buenas perfumerias y
droguerias.//(Fig 39)

b) PRODUCTO - CUALIDADES - ESTABLECIMIENTO.

CALLIFLORE FLOR DE BELLEZA// Polvos adherentes e invisibles. Por el
nuevo modo de emplearse estos polvos comunican al rostro una maravillosa y
delicada belleza y le dan un perfume de exquisita suavidad.// En la perfumeria
central de Agnel, 11 rue Moliére, asi como en todas las buenas perfumerias (fig.
40)

¢) OBJETIVO - CUALIDADES PRODUCTO - ESTABLECIMIENTO.

ALIMENTOS DE LOS NINOS. Par dar fuerza a los Nifios y a las personas
débiles del pecho 6 del estémago o atacadas de clorosis o de anemia, el mejor y
mds grato desayuno es el BACAHOUT de los ARABES, alimento nutritivo y

192



Recursos retbricos de la publicidad espafiola entre siglos

reconstituyente, preparado por Delangrenier, de Paris // Depésitos en las principa-
les farmacias de Espaiia, de la Isla de Cuba y del resto de América. (jQuién iba a
pensar que afios més tarde a este anuncio habia que restarle su parte final!) (fig. 41)
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Como vemos estos esquemas discursivos estdn centrados fundamentalmente
en la predicacién de atributos por un lado, clasificindose como fextos descriptivos o
acributivos, y sefialando un lugar en el mundo (establecimiento) por otro, con lo
que se trata, asimismo, de fextos lecativos que indican el lugar donde se lleva a cabo
el intercambio comercial. La co-presencia de estos dos tipos de clasificacién
textual no es ociosa. La primera caracteristica, la atribucién, constituye el grueso
del edificio semiético de la publicidad: atribuir ideas, significados a los productos
dotarlos de existencia significativa; mientras que la segunda caracteristica tiene
que ver con el anclaje de la semiosis en la realidad fictica, esto es con el intercam-
bio econémico para el que el anuncio ha nacido. A nosotros como lingiiistas nos
interesa, légicamente, todo lo relacionado con los procedimientos semiolégicos
del texto publicitario y nuestro relativo alejamiento en las cuestiones econémicas
no es por que éstas carezcan de importancia en tales discursos; al contrario
estamos hablando de los pilares sobre los que gira la persuasién retérica publici-
taria. Por eso aunque en ningin estudio lingiiistico o semiético acerca de la
publicidad se aborde la cuestién, debemos, al menos, tenerla en cuenta explicita-
mente. De hecho, como hemos podido comprobar, la referencia econémica tam-
bién se hace con palabras.

En realidad estas tres formas no son sino variantes del antiguo esquema
retérico que ya proponia Aristételes en su Retdrica y que se basaba principaimente
en la exposicién del asunto tratado, en este caso la presentacién del producto en
cuestién, y la demostracién de lo que se enuncia, argumentacién de las cualidades
del producto que han sido comprobadas y demostradas por hospitales, médicos,
ingenieros o sefioras parisienses segtin el objeto que se anuncie.

Ademds, Aristételes seiialaba la posibilidad de que a estas partes se le
afiadieran otras como el exordio o comienzo del discurso «en el que se parte de la
alabanza o el vituperio de las consideraciones hechas al oyente» para captar su
atencién con una funcién claramente apelativa y a la que anteriormente aludia-
mos como «acreditacién» . Por ejemplo:

— LA SALUD PARA TODOS!/! sin medicina por la deliciosa harina de
salud LA REVALENTA ARABIGA.

— AVISO A LAS SENORAS. El opiol de los Dres. Joret y Homolle curan
los dolores, retardos, supresiones de los menstruos (fig. 42)
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- CUBA
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(Fig. 42)

— COLEGIO SIN INFLUENCIAS NI RECOMENDACIONES (...)

— ALTO AQUI. Filomeno Melgar y Antonio Serrano, vecinos de Torrevieja
tienen dispuestos un coche y dos tartanas par todo viajero que desee sus servicios.
(Un anuncio ‘ancestro’ de los de Radio Taxi)

Y por dltimo el ¢pilogo, que para Aristételes debia resolverse en «He dicho,
habéis oido, ya estdis enterados, ahora decidid» y que en el texto publicitario se
crueca por el lugar donde se encuencra el producto (»He dicho, habéis leido, ya
estdis enterados, ahora comprad»). Donde se procede forzosamente el salto de la
palabra a la accién, del anuncio a la compra, de lo abstracto a lo concreto. Y ese
es el objetivo dltimo en la publicidad desde sus origenes hasta el momento:
lanzar un estimulo econdmico bajo vestido con los ropajes la Retérica.

Por dlcimo nos resta decir que las imédgenes en los textos publicitarios del
98 son escasas, ciertamente, y lo més frecuente es que éstas sean de maquinaria y
factorias de azulejos; ya hemos visto que el precio de las lineas cortas estaba por
las nubes, en palabras del propio agente de publicidad, y sélo las multinacionales
Peugeot, Nestlé, o Werthein pueden encargar bellos grabados de la época para sus
anuncios. El resto se conforma con jugar con la disposicién tipografica y poco
mis.
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IV. LA «<ELOCUTIO» O FORMULACION VERBAL DEL ANUNCIO

Segin K. Spang en la formulacién lingiiistica del texto publicitario es
donde el «publicitario, como antiguamente el orador y como el autor literario
puede desplegar su creatividad y su inventiva» (K.Spang 1991: 115). Asimismo,
sefiala que la «frecuencia del empleo de determinados recursos demuestra que
existe cierta preferencia por las figuras de omisién por un lado y por cierto tropos:
metifora, metonimia, sinécdoque, por otro». Sin embargo, estos dos postulados
deducidos direccamente de la publicidad acrual, no son aplicables a los origenes
histéricos de la misma como veremos a continuacién.

Las figuras mds comunes en el texto publicitario de estos afios son:

L. Fignras de repeticién

1.1. El pleonasmo o adiecto que consiste en la repeticién superflua del conteni-
do. Ejemplos:

* __es la locién mis refrescante que pueda imaginarse para los cuidados del cutis y del rostro;
vertida en el agua destinada a lavarse, da vigor al cutis (y) lo blanquea...

* __.Polvos Kananga blanquean la tez, la preservan del asoleo causado por el sol o ¢l viento,
(y) dan al cutis el blanco mate tan buscado por las parisienses.

Oleocome. Hecho con el Oleo de Ben para la hermosura del cabello. Este nuevo aceite
untuoso, se conserva indefinidamente y tiene la propiedad de mantener el cabello flexible y
lustroso.

1.2. Andfora y epffora o la repeticién de dos elementos iguales al principio o
al final, respectivamente, de dos o mds unidades sinticticas:

* El inbaladoer de dcido carbilico tratamiento por ¢l que se curan ...
El inbalador de dcido carbilico puede scr usado varias veces por una familia.
El inhalador de dcido carbilico, una vez vacio se vuelve a rellenar por la médica suma de 4

pts.

ESeNncia..uueeeeieciriereienreneeeriecinnns de Melari
Jabon ..o, de Melati
Agua de Tocador.......ccocrirennas de Melati
Pomada....ccecevvveerrerinennecnenneens de Melati
ACEITE ...oeeeeeenreereeererceinrrieneenies de Melati
Polvos de artoz ....ccocvvevvvecnnennen de Melati
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2. Fignras de amplificacién (tanto argumentativa como acumulativa)

2.1.Conciliacién: modificacién del significado de una palabra o de un con-
cepto mediante una definicién mas favorable (a veces tan favorable que roza la
paradoja) como en el ejemplo siguiente:

* ...contra lo que sucede con los demds purgantes, este no obra bien sino cuandy se toma con
buenos alimentos y bebidas fortificantes cual el vino, el café, y el té.

2.2. Definicién o evidencia: se describe la naturaleza evidente del objeto.
* Tintura (FILLIOL) hnica, instantdnea para la barba, sin preparacién ni lavado.
2.3. Enumeracidn que produce légicamente estructuras zeugmdticas:

* La leche antifélica pura o mezclada con agua disipa pecas, lentejas, tez asoleada, sarpullidos,
tez barrosa, arrugas precoces, cflorescencias, rojeces.

* Café Nervino Medicinal. Maravilloso para los dolores de cabeza, jaquecas, vahidos, epilep-
sia y demds nerviosos.

3. Tropos
3.1.La hipérbole o exageracién, es el tropo con mayor fortuna en la publicidad
de este tiempo. Veamos algunos ejemplos:

* Orsola Sola y Cia. Fibrica la mds importante de cuantas hay establecidas ranto en Espaiia
como en el extranjero, la que cuenta con mayor nimero de dibujos y existencias, la que ha
logrado una fabricacién mis perfeccionada .— Pavimento el mis durable y consistente que s
conoce, lo garantizan veinte afios de constante éxito. Produccién anual 180.000 metros
cuadrados. ( Una hipérbole que alcanza al grabado de la vista de la f:ibrica) (fig. 43)
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En muchos casos la hipérbole es tan descarada y abusiva que ocasiona
verdaderas incredulidades:

* Remedio de Abisinia Exibard en polvos y cigarrillos alivia y cura, catarros, bronquiris,
opresién, asma, y toda la afeccién espamédica de las vias respiratorias.

* Jarabe al bromuro dc Porasio de cortezas de naranjas amargas. Es el remedio mds eficaz para
combatir las enfermedades del corazén, la cpilepsia, histeria, migrafia, baile de San Viro,
insomnios, convulsiones y tos de los nifios durante la denticién; en una palabra, todas las
afecciones netviosas

3.2. Sinestesia o la atribucién de una sensacién a un sentido no pertinente:
* Agua de colonia Orive de aroma riguitimo

3.3. Metdfora. Entre los 455 anuncios analizados sélo se ha encontrado un
caso de metifora para hacer publicidad en la que se explicita posteriormente los
términos comparados y que, por otro, lado resulea bastance singular y simpdcica:

*¢Se ha encendido para usted este faro?. Creo que el gobierno debia erigir inmediatamente
un nucvo faro en ¢l punto de la costa de Florida que he marcado(...) Asi escribe un capitin al
gobierno de los Estados Unidos(...) Y tiene razén no puede haber demasiados avisos contra
los peligros. La siguiente carta que se imprime con las mismas palabras del que la escribié,
puede ser una especie de faro para muchos de nuestros lectores

La carta que no tiene desperdicio, narra las virtudes milagrosas del Jarabe
Curativo de la Madre Seigel a la que los anunciantes afiaden entre otras cosas que
a esta relacién que hace la Sra. Plowright en «calma y desapasionadamente» «no
le hemos afiadido nada, ni nada le hemos quitado» (fig. 44)

4. Fignras de apelacién:

Para terminar este breve recorrido por las figuras ret6ricas publicitarias del
98 sefialaremos algunos casos de este tipo de procedimiento alienante (exclama-
ci6n, pregunta retérica...) que conscicuye la apelacién, ya que de un modo u otro
siempre perturba los hdbitos comunicativos entre emisor y receptor y de ahi
deviene precisamente su eficacia en la persuasién publicitaria. Algunos ejemplos
de éstas los constituyen los siguientes extractos:

* ;Viajeros maritimos! El elixir Nauseofen es el inico que existe para evitar y curar infaliblemente
el mareo
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* Los que tengan tos... por fuerte y crénica que sea, tomen las pastillas del Dr. Andreu.

* Para las sefioras. Buenos Dias. ¢Han usade ustedes Maypole Soap? (...) Probad y os convence-

réis.

ISEHA ENCENDIDO PARA USTED ESTEFARO?

« Creo qua o) Gobierno debia erigie inmediata.
mente an nuovo faro en el punto da la costa de
Florida que hes marcado. Es Jagar peligroso, en
quo los buques puoden aconcharse contra la cos-
ta y porderse.e . .

Asl cacribe un caplthn al Goblerno de los Eata-
dos Unidoe. Se refiera 4 un punio do la costa de
Américen, y no hay duda de quo lieno razén. No
poeds baber demnasiados avleoa conira Jos pelic
gros. La siguiente carta, que ac imprime con las
mistmas patabras del quo la escribid, puedo ser
una especio do faro para muchos de nucstros lec.
tores, La escribo Ja Sea. Plowright, mujer do
William Plowrighit, de Lincolnshire Bakery, Che-
otham Strect, 23, North Street, Cheetham, Man.
chesler, * .

La seBora dice: <En la primavera de 1859 pa-
decia de enfermedad del corazdn y debilided ge-
neral, llevando asi deade Abril A Septiembre. Al
principlo 1a enlermedad 2o apoderd do mi sin que
casi mo diese cuenta. Ble sentia languidecer, me
cansaha & poco que hiclers, mo faltabsa la respi-
raciSn y me desmayaba. No podia comer nl dor-
mir blen, Siempre hahia tenidv un genlo alegre,
pero sc efectud un cambiv, ¥y pronto mo vi cansada
¥ desanimada. Sentla muchao dolue en el peclio 1
region dol coraxén, y no pudia comer nada sin
disgusto, Hasta para tengar un poco de agun sen-
Lia dulor.

*Asi pasaron algunas semanns, alendiendo al
trabsjo ds |a tienda y de la casa, pero sinli¢éndome
muy abatida. Probé medicinas aimples, pues soy
muy conlraria & medicinarme, mas crei que de:
bia hacer algo por aliviarme. No poniéndome
mejor consulté al mddico de Ia casa, persona
jun tione mucha clientela y estd muy bien consl-

erada. Despufs de un examen cuidadose, me
dijo que tenia congeatibn de! higado, enfesmedad
del corazdn y debiilidail. Me catuvo ssistiendo al.
gunos meses. Me datia medicinas que por el tno-

menlo mo hacisn provecho, y luega caia en mi:
eatado anterior. e cuando en cuando, ¢l corazon ;

dejnba delotir y tesia toda In apaviencia de ea-
tarme mur.'eml;{. Eato e llenaba do alarina;
pero A poco revivia y me aentia mejor,

«Ilate sne dijerun gue era Jo que ae Bama an-
gine pecloris, ¥ 10 :!ite enlermedad incurable,
Asf secul hasta fines do \gostn, cuando mi ma.
thilo y olros amicor ine periuadicron a que pro-
bara ¢l Jarahe Curativo e In Maidre Serzel. Mi
inarido habia tomadn un poco de una hotella
e eata medicina, y yo hahia leido algo soliro ella
en un libre yue habian deado en ta lienda. Sin
embargo, no creia (ue me haria snucho prosecho.
Empecé lomandn quince polas, § coma no dalan
buen resullado, tomé treinta gulas siguiendo jo
que 3¢ aconscja. Esla dosis parecia conveniente,
pues después Jo una balella emipecd A aentirme

tor preguntard:—jComo ¢s que una peraona qui
més do una vez ha teanido 1a aparicncia 3 acha
zentido en eslado do muerto, ha podido recobray
tan pronto Ja salud con-una aola medicina, des-
pads do no hader dado resullado ol Lratamiento
de un médico hibil? A csla pregunta estamos oblj-

adas 4 dar una conlestacidn razonable y satia-
aclorin, No eslamos en la época do.is magia n}
do los milagros” E! Creador obiea por motio de aus
loyea, y deju A los hembres que averiguon lo que
son por medio de la experiencia y la ohservacion.
La enfermedad real de ¢sta seiora era Indiges-
tion, producida sin doda por un trabsjo excesivo
y positicmente por faila do precaucion con res-
pecto A Ia comida 7 al euello. Ln csta enformae-
dad comin'y peligrosa, el estéinago e3td coastan-
temienle mis & meaos inflamado por on gas, quo
s¢ produce por ¢l ali to en 4 mposiclé
fermentacion. Eato hace quo el ealémazo opdma
al corazén, que cald por encima, produciénd
nsl Ja palpilacidn irvegular, Ia paralizacidn y o
deamayo.

E1 remedio empleado, Jarabe Curativo de la
Madre Seigel, atacd esle estado alarmante de co-
ona, curando la verdaders enlermedad que lo oca-
slonaha, indigestién 3 esleefiimicnlo. Fate caso
debe servis de aviso contsa la tendencia & pqul.
vocar los sinlomas por 1a causa. Esla seiiora ha
tenldo Ia fortuna de emplear el vinico remedio |
existente, antes de que In situacion ae hiciera méa
crilica de Jo que ya een.

El Jarsbe Curativo do Is Madre Seigel estd do
venia en todas Jas Iarmnecias, drosuerias y ox-
pendedurfas do medicinas del mundo. Precio dol
frasco, 14 reales; fraaquilo, 8 realca. '

més fuerte. Lan doloses en el pecho y en los cos- .

tados deaaparecicron praduslaente, ¥ al calw de
1as Jdos Lolclias se halaa restublecido mi seiud.
Ahora estoy oy buona, y uo.ine ha vuclto i dar
trabajo el corarin .«

Esta cs Ia relacion nque hace la Sea. Plowright
an calma y desapasionadamento. No le hemos
afiadido nadz, ni nada le hemos quitada, Kl fec-

|

(Fig. 44)
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Haciendo un recuento general observamos la prictica inexistencia de meti-
foras, mectonimias o sinécdoques y en general de figuras reconacidas en la tradi-
cién retérica como ‘figuras de pensamiento’; asimismo, son escasisimos los juegos
conceptuosos, equivocos o dilogias ya que éstos podian distraer y en su caso
aturdir al ocioso lector con un lenguaje rebuscado y gongorino desviando su
atenci6n de lo verdaderamente importante: el producto anunciado. Para el que
quedaban reservados los ancestrales recursos lingiiistcicos de la repeticién, la
exageraci6n y la apelacidn al lector/foyente (;no recuerda esto quizds a los albores
de la literatura?)

La evolucién de los mecanismos retérico-publicitarios avanza incesantemen-
te el primer cuarto de siglo. Hay aspectos de los mismos que permanecen durante
esta época y que continuardn exhibiéndose hasta la actualidad; elementos que
forman parte de la propia configuracién discursiva de la publicidad, entendida
como fenémeno global. Sin embargo, el proceso evolutivo de la publicidad es real
pues, ademds, de introducir temas nuevos, los vertiginosos avances en las técnicas
tipograficas van a abrir novedosas, y por entonces insospechadas, perspectivas en
todos los recursos retéricos del quehacer publicitario. Veamos una breve muestra
de un corpus de anuncios propios de los afios veinte; época en la que, por otro
lado, nuestra pais gozaba de un relativo esplendor econémico al no verse afecrado
directamente por la Primera Guerra mundial; de ahi que el dmbito comercial
espafiol pueda permitirse el lujo de anunciar producros can variopintos como
«aguas vegetales» «fotografias interesantes y alegres de mujeres» «crecedores
racionales» pasando por los «cubitos para la sopa Maggi» (fig. 45) o «mdquinas
de escribir Woodstock (fig. 46)»

Los productos estrella siguen siendo los productos farmacéuticos (Fig. 47) y
los cosméticos fundamentalmente femeninos (aunque el tema de la calvicie con-
tinda preocupando al hombre de los locos afios veinte —fig. 48). La diferencia
fundamental respecto a los anuncios de final de siglo reside principalmente en un
atrevimiento retérico producto los logros grificos a los que antes aludiamos:
ademds de los crecepelos, jabones, polvos, aceites hay algunas novedades impen-
sables diez afios antes por lo que suponen de osadia. Ahi tenemos, precisamente,
los reiterados anuncios de productos perfeccionadores del busto femenino (fig.
49) que en ocasiones no dudan en ligar a un pesado texto argumentativo-racional,
el estimulo visual de tan loada parte de la anatomia femenina mediante un dibujo

200



Recursos retéricos de la publicidad espafiola entre siglos

LOMpedado quo lo mas
VERIEICHO &3 &} saTesr
tos cuditos do Catdo

SOIEDAD MISPAKO- MIFI!’.A

“EALY To Mt

(Fig. 45)

Ry piv. onxzved) 1 le heno Lacorboaie & dudgens trot
(vutunnmmdlmnthmwnmmw
€ hacbey esomadn,

Regenerador “PAZ" del Cabello

€3 halnn ¢d Mty e i O3 G a0 o BTG deas

ummth»&&lmUmw «250¢ e

wu%uhnmluvhm&-um

B G presaraba Far ¢oa (¢

Mﬂml&mu&:&. ‘umna 84V g0 ¥
wd v

Peame 15 rorvias oo Bapata 19 powtas ra of Kabmalors

—asimtmiteses. i
ITNT

et e LS
PSR DA

70 exisle
U‘A(n(‘\ﬂ”ll-lh‘ﬂ"‘%l?ln-‘r‘
e muhie b o &7 D Lieviati b R
w-;uumd.m_-;aau Claned: S e Foiw v Q
wnmhn-mnmu@xas‘m-m(n
e &lmmvﬂh(:mlﬂ&nkh&n“nmula §
%

mnnn :‘».—-*
T T

l’mﬁmmuﬂll”’”
(Fig. 47)

-——--—.

201



José Miguel Hernéndez Terrés — Scnia Madrid Cénovas

4o s@ra A w28 (2 veme e

f

{S
{248
HHE
i

i
i

.‘

i
t
T
W

 $241d
iifs
I
i
k b

i
i
{

»
. -

I

HAN CONFIRMADO LA EFICACIA i
DEL JARABE =

HIPOFOSFITOS SALUD

PARA RECONSTITUIR Y DAR VIGOR A LAS
NATURALEZ AS DEBILES Y ENFERMIZAS
~— 30 ANOS DE EXITO CRECIENTE ~——

o ST TALON GRATUITO

o KL aird

018 OR3P EIUINI A & g atgikia s, Ot

SRy SLlrs s Gl o wx:m-- w—tu.--u“-«w b ot

i amn s Yy @ w03 20 W Sew e
5 o PORTALACINIONTO

(F|g 48) - .‘.;_;:—-.. et A )

A6 W e demmmates simwsen Beers 4 e A Bi
ILX e lll..‘f hlt‘\ l'.l.ol’ul
- . o ry @ ae chencot
m-n:mqﬁnm-mmw-u—n-un——.—
Casaredn, wicu/(ees 06 SSE IO

TES'I’IMONIOS AUTE.%TICOS

(Fig. 49)

Hermoso Pecho
damollo.ﬁrmyrmmlihd&ndcml’m

Pilules Orientales ‘f

plnha mm-y\nmmﬂuww -
lkua-m_ hmnhlm 5
dd preto. Tratamients thotemdve ,mnua. \/
fsd)'y
Is¢ toritectents.
FR N l-mu.mar‘mw
u.n-luﬂ-‘s
uaﬂuul uummr&hm:
‘R‘:n.
2 e

e 1
L~

(Fig. 50

202



Recursos retéricos de la publicidad espafiola enire siglos

fotogréifico. Aunque claro esté, siguiendo con el maquillaje retérico del dicurso
pseudo-cientifico —ante todo, el producto funciona— la sensualidad visual que
tal dibujo pudiera acarrear queda equilibrada con los argumentos «médicos»;
como en el caso del anuncio del Exuber Bust Developer (fig. 50) donde estos
argumentos quedan puestos de relieve en los dibujos auxiliares que lo acompa-
fian. Es el antes y el después:

El despliegue de la imagen como reclamo publicitario en detrimento del
texto lingiiistico es un hecho al que las firmas con pretensiones de prestigio se
suscriben mayoritariamente (véase fig. 51). Es el ejemplo de la casa Peele (fig. 52)
quien ya se encomienda a ese estratagema publicitario en el que se incluye,
ademds, el de confesiones veridicas (»yo utilizo X y me va de maravilla...»)
demostradas con hechos que no son sélo palabras sino imdgenes repletas de
falacias verosimiles.

Un capitulo especial lo constituyen los anuncios de las mdquinas de moda y
de los nuevos productos de consumo asociados a éstos: maquinas de escribir,
bicicletas, coches, neumdticos, baterias, etc. Productos estos cuyo origen de pro-
cedencia marcardn posteriormente un modo de vida: nos referimos, claro estd, a
los productos americanos —Maizena, Firestone, Ford (figuras 53, 54, 55)—
integrados en el paisaje cultural de todo el orbe por y para siempre mediante la
exitosa venta de su «American style of life».
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(Fig. 55)

V. LO QUE VA DE AYER A HOY

La melodia de la seduccién escd en marcha, y no hard con el paso del tiempo
sino incrementarse. «Toda campaiia publicitaria se propone un proceso de seduc-
cién», escribia hace un afio una colega y amiga especialista en el tema. Seducir al
receptor para que compre, prometiendo el acceso inmediato a una parcela del
mundo feliz con el uso del producto. Persuadir, es y serd influir en las conductas
a través de los discursos.

Es distinta en la forma la publicidad del periodo que anilizamos de la actual
porque su mensaje era, no podia ser de otra forma, fundamentalmente de nacura-
leza lingiiistica; todavia no es la publicidad la interaccién de sistemas semi6ticos
en que se ha convertido en la actualidad. (Es distinta en los contenidos, en los
temas? Podemos alegar que segiin los casos, algunos ya ofrecen el perfil de
universales semdnticos del lenguaje publicitario: el cuidado corporal, la belleza
femenina y muy poco la masculina se llevan el gran pastel publicitario, més o
menos como ahora. Otros temas publicitarios, sin embargo, estdn asociados al
momento: la maquinaria, los inventos, como en la publicidad de nuestro tiempo
los son los coches o los ordenadores.
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¢Acaso distintas en su finalidad pragmdrtica? Sin lugar a dudas creemos que
no; la cosa no ha hecho més que intensificarse y expandirse como una mancha de
aceite hasta llegar al dltimo rincén de la sociedad. ;Qué mujer de la sociedad
burguesa, nuevas ricas de la época para quien se destina esta publicidad, no
quedaba subyugada la noche del teatro o la fiesta de tal y cual, ante la masiva
presencia de joyas, perfumes, maquillajes, etc.? Leamos las palabras del historia-
dor de la época:

Joyas, pecfumes y maquillaje remaran el panorama de la elegancia femenina. En el uso de
estos complementos, lo esencial es huir de la vulgaridad. La fantasia es el objeto supremo: las
joyas son onduladas, sensuales, recargadas. Los perfumes aparecen en estuches clegantes con
los nombres mis seductores: «secretos de amors, «El beso del emir», «Efluvios de pagodas,
«Desmayos de voluptuosidad oriental». El maquillaje requiere pasar horas ante el espejo para
blanquear la tez, eliminar imperfecciones, limpiar los dientes, ecc. (Niiez Florencio, 1998:
210).

¢Qué de envidias y deseos de emulacién no despertaria la marquesa de la
Laguna en fiestas como ésta? El mismo historiador nos cuenta una anécdota muy
ilustrativa:

«En concreto, la obsesién por las joyas llevaba a algunas aristécratas a extremos grotescos: la
marquesa de La Laguna cra el prototipo de esta exageracidn. Acudié a un famoso baile de
disfraces (en casa de Ferndn-Nuiiez) vestida de reina de Saba, llevaba puestas alhajas por valor
de diez millones de reales. Tuvo que ir escoltada por la Guardia Civil. Aunque no se llegara
a tales extremos, quien mis quien menos disfrutaba de la exhibiciones de oro y piedras
preciosas en los teatros, bailes y fiestas. Los vestidos con generosos escotes y hombros
desnudos propiciaban especialmente el brillo de gargantillas y collares, mientras que los
brazos y las manos lucian pulseras y anillos, y centelleaban fastuosas diademas en entre los
cabellos (ib.)

En muchos dmbitos la publicidad se convierte en objeto de diatribas por
engaiosa, alienante, incitadora al consumo sin freno, etc. Pero ya en esta época la
ceremonia del engafio estaba en puertas: la publicidad miente descaradamente,
exagera la bondad del producto, la solucién para la calvicie se anuncia como
definiciva, y sigue sin descubrirse, el pelo, lamenrablemente caballeros, nunca
vuelve a salir... La publicidad de finales del siglo pasado aprovecha los complejos
hispanos ante el mito de la elegante Europa que impone su dictadura en los
gustos y en las modas. No hay, es cierto, bellas mujeres insinudndose o mostrando
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desnudeces para anunciar lo mismo un aceite lubricante para el coche que el mds
refinado perfume. No hay tampoco bucélicos paisajes cargados del concepto
politicamente correcto de ecologismo para anunciar el tabaco o las bebidas alco-
hélicas. Las marcas estdn gestindose en el encorno econémico y social. Pero
tiempo al tiempo. Todo estd empezando siempre a principios/finales de siglo un
poco como ahora, donde surge un nuevo cosmos de la mano de Billy Gates. De la
publicidad sélo pensada para quien supiera leer y gozara de un notable nivel
econémico (una media del 64 % de la poblacién era analfabeta: 72% muijeres, y
53 % hombres), a la publicidad para todos: para el que estdi empezando a
aprender a leer, como el nifio, pero que a los diez afios habrid visto 200.000
anuncios por televisién (Lomas, 1996:15), y también pensada en quienes sabien-
do leer palabras hacen poco o ningiin uso de esta habilidad ya que prefieren leer
imégenes que es mds cémodo y menos sufrido.

Los anuncios de aquel 98 son planos. No requieren ningiin esfuerzo perceptivo
exceptuando, claro estd, el de la lectura. En nuestro 98 los hay herederos de tal
«llaneza» (véase anuncios de detergentes) pero los hay sin palabras, aquellos en
los que las técnicas mds depuradas estdn reduciendo la publicidad a pura imagen
seductora: hoy el chico Martini y su mis que improbable historia basta, los
cuerpos Danone bastan, la Schiffer o cualquier réplica de pasarela bastan. La pura
seduccién por la imagen. Mac Luhan tenia razén.

FUENTES DEL CORPUS

— La lustracidn Artistica, Madrid, aiios 1889, 1898, 1914, 1920.
— La Hustracién Espafiola y Americana, Madrid, afios 1898, 1899, 1900.
— Las Provincias de Levante. Diario de la noche, Murcia, afios 1897, 1901, 1902.
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